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El servicio brindado a los clientes o mejor conocido como “atención al cliente” y la 
preferencia de adquisición o compra son conceptos muy complejos que incluyen una serie de 
variables intangibles, las mismas que son percibidas de manera individual por los consumidores 
y, que asumen influyen de manera directa, en el momento de la decisión de compra. 
 
En el modelo “Cadena Servicio – beneficio”, propuesta por (Heskett, Sasser, & 
Schlesinger, 1997), quienes plantearon este diseño considerado como la base que toda empresa 
debería tomar en cuenta al momento de diseñar sus estrategias de calidad con enfoque en el 
servicio y fidelización de clientes, lo cual influenciará de manera directa en el resultados 
financieros de la empresa y en la positiva percepción del cliente promoviendo una relación sólida 
a largo plazo entre ambos. 
 
El presente estudio busca descubrir la asociación entre la atención a los consumidores y la 
preferencia de adquisición de estos en la tienda Metro Limatambo, 2019 ubicada en el distrito de 
San Borja, tomando en cuenta sus percepciones y comportamientos.  
 
La tipología del método practicado en el desarrollo de este trabajo es descriptiva – 




ejecutado a una muestra de 360 clientes en la única tienda Metro ubicado en el distrito de 
investigación (Metro Limatambo). Con ello, y en base a los resultados obtenidos, se demostró 
que sí existe relación entre la atención al cliente y la preferencia de compra en la tienda Metro 
Limatambo. 
 











The service provided to customers or better known as “customer service” and the 
purchase or purchase preference are very complex concepts that include a series of intangible 
variables, the same that are perceived individually by consumers and, which they assume 
influence directly, at the time of the purchase decision. 
 
In “service profit chain” model proposed by (Heskett, Sasser, & Schlesinger, 1997), who 
proposed this design considered as the basis that every company should take into account when 
designing their quality strategies with a focus on customer service and loyalty, which will 
directly influence the financial results of the business and the positive perception of clients 
promoting a solid long – term relationship between the two. 
 
This investigation seeks to discover the association between customer service and 
consumer purchase preference of Metro Limatambo, 2019 located in the district of San Borja, 
considering their perceptions and behaviors. 
 
The typology of the method applied in the progress of this work is descriptive – 
correlational, applying a questionnaire selected as a data collection instrument, executed to a 




Limatambo). With this, and based on the results obtained, it was shown that there is a 
relationship between customer service and purchase preference in Metro Limatambo store. 
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El continuo cambio en el perfil de los consumidores impulsa a las empresas de sector 
retail a reinventarse con el firme propósito de no perder participación en el mercado. De acuerdo 
con el índice de satisfacción del consumidor peruano (ISCO) medidor de perspectivas, cualidad y 
estimación obtenida por los compradores con relación a lo que una compañía oferta, la 
satisfacción obtenida por el consumidor peruano, en líneas generales, está en incremento; sin 
embargo, aún existe gran oportunidad de fidelizar a los clientes. (El Comercio, 2016) 
 
El consumidor peruano es cambiante. Hoy, presenta un perfil impaciente y acelerado 
debido a que cuenta con diversos canales de adquisición ofrecidos por las empresas, como 
resultado de aplicar una estrategia de omnicanalidad; sin embargo, aún mantienen un alto nivel 
de fidelidad hacia los formatos tradicionales, en donde no solo buscan las mejores ofertas, sino 









Planteamiento del problema 
 
1.1.Descripción de la realidad problemática 
 
En nuestro país, las empresas más representativas en el sector supermercados son 
Supermercados Peruanos S.A. que tienen en su cartera a Plaza Vea y Vivanda con el 34% 
de Market share, CENCOSUD con Wong y Metro participan con 32% y Grupo Falabella 
con Tottus tiene presencia con el 30%; sin embargo, es Hipermercados Tottus, quien con 
una participación de mercado de 12.6% en el 2005, presenta mayor crecimiento por 
penetración en Market share. (El Comercio, 2018) 
 
De acuerdo con lo informado por (Scotiabank, 2019), en el primer tercio del año 
2019, las ventas en el canal minorista1 peruano crecieron aproximadamente en 7% 
respecto al mismo periodo del año 2018. El crecimiento en las ventas de supermercados 
se explica por el aumento del consumo del cliente privado, así como también la 
maduración de los puntos de venta incluyendo a las tiendas de descuento, en donde se 
                                                          




genera una competencia directa con las bodegas y puestos de mercado, generando la 
percepción de cercanía y precios más bajos para los consumidores. 
 
Es por ello, que a través de este estudio se busca determinar qué    relación existe 
entre el servicio recibido por el comprador o consumidor y su fidelidad de adquisición de 
productos y/o servicios en la tienda Metro Limatambo. 
 
1.2.Formulación del problema 
 
1.2.1. Problema general. 
 
¿Hay relación entre atención al cliente con la preferencia de compra en la tienda Metro 
Limatambo, 2019? 
 
1.2.2. Problemas específicos. 
 
 ¿Tiene relación el producto ofrecido con la atención al cliente en la tienda Metro 
Limatambo, 2019? 
 












1.3.1. Objetivo general. 
 
Establecer si hay relación entre la atención al cliente y la preferencia de compra en la 
tienda Metro Limatambo, 2019. 
 
1.3.2. Objetivos específicos. 
 
 Establecer si el producto ofrecido tiene relación con la atención al cliente en la tienda 
Metro Limatambo, 2019. 
 
 Determinar si existe influencia del servicio post venta en la atención al cliente en la 




En el aspecto teórico, esta investigación tiene como objetivo aportar teóricamente 
con conceptos que puedan ayudar a futuro a desarrollar diversos estudios que puedan 
tomar como base este material bibliográfico. 
 
En la práctica, esta investigación tiene relevancia como guía para tomar 
decisiones durante la planificación estratégica de la tienda Metro Limatambo, pues 




satisface a sus clientes, con el propósito de generar un impacto positivo integral en la 
empresa. 
 
En el ámbito académico, la investigación será fuente de consulta para estudiantes 
y/o usuarios interesados en conocer la relación asociativa entre la atención al cliente y su 
preferencia de compra, y le servirá como base a otras empresas del sector retail a 





Las limitaciones para realizar de manera exitosa y certera el logro de los objetivos 
planteados, son: 
 
 El tiempo. Este trabajo de investigación se realizó desde el 17 de agosto de 2019 
hasta el 30 de noviembre 2019, en donde se planteó la base para iniciar el estudio, 
finalizando en las conclusiones obtenidas del análisis de los resultados. 
 
 El espacio. Este trabajo de investigación se ejecutó en el distrito de San Borja ubicado 
en la ciudad de Lima, específicamente dentro de las instalaciones de la tienda Metro 
Limatambo sito en avenida Benjamín Doig Brent s/n esquina con avenida Angamos. 
 
 Los recursos: Esta investigación hizo uso de recursos físicos tales como una laptop 




de escritorio. De cara a los recursos económicos, la inversión fue generada por 




Para establecer la viabilidad de ejecución de este trabajo de investigación se 
tomará en cuenta los siguientes factores:  
 
 El acceso restringido a información. Dicha documentación se encuentra en poder de 
las empresas a investigar, y a quienes se intentará contactar mediante carta de 
presentación, en busca de obtener la documentación necesaria. 
 
 La cantidad de investigadores. Esta investigación cuenta con un investigador, lo que 
impacta en el enfoque de este desarrollo por no contar con opiniones a considerar. 
 
 La limitación de tiempo. Tal y como se menciona en líneas arriba, esta investigación 
cuenta con solo un investigador, lo que impacta en el tiempo para conseguir y 
procesar información y con ello desarrollar esta investigación. 
 
 La ejecución de herramientas de investigación. La ejecución de la herramienta de 
investigación se obstaculiza debido a que no hay un respaldo por parte de la tienda 






1.7.Matriz de consistencia 
 
Tabla 1 
Matriz de consistencia 




Problema General: Objetivo General:       Tipo: 
¿Hay relación entre 
atención al cliente 
con la preferencia de 
compra en la tienda 
Metro Limatambo, 
2019? 
Establecer si existe 
relación entre la 
atención al cliente y 
la preferencia de 
compra en la tienda 
Metro Limatambo, 
2019 
Ho: Existe relación 
entre la atención al 
cliente y la 
preferencia de 
compra en la tienda 
Metro Limatambo, 
2019. 





X = Atención al 
Cliente 















específicos: He1: Tiene relación 
el producto ofrecido 
con la atención al 






5530 clientes de 
tienda Metro 
Limatambo. 
 ¿Tiene relación el 
producto ofrecido 
con la atención al 
cliente en la tienda 
Metro Limatambo, 
2019? 
• Establecer si el 
producto ofrecido 
tiene relación con la 
atención al cliente 
en la tienda Metro 
Limatambo, 2019. 








Y = Preferencia de 
compra 
Producto ofrecido.   








        Variedad de marcas. 
Método: 
Cuantitativo 
  ¿Existe influencia 
del servicio post 
venta en la atención 
al cliente en la 
tienda Metro 
Limatambo, 2019? 
• Determinar si 
existe influencia del 
servicio post venta 
en la atención al 





servicio post venta 
en la atención al 
cliente en la tienda 
Metro Limatambo, 
2019. 
  Calidad de producto. 







      




        Servicio Post- Venta   



















2.1.Antecedentes de la investigación 
 
2.1.1 Antecedentes nacionales. 
 
(Mendoza Bonifacio, 2015) en el estudio para la tesis de pregrado titulada  
(Relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el Supermercado 
Metro Chilca - Huancayo 2014), cuya finalidad es analizar la conexión entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente del Supermercado Metro Chilca – Huancayo. Se 
utilizó una metodología de diseño Inductivo – deductivo, analítica y sintética, de tipo 
cuantitativa, aplicada a 380 clientes del supermercado en investigación. 
 
Los resultados de la investigación comprobaron que sí existe conexión entre la 
calidad de servicio y la satisfacción de los clientes del Supermercado Metro Chilca – 
Huancayo, en donde los consumidores evidenciaron una apreciación positiva de la 
calidad de servicio brindada por el establecimiento. Además, se comprobó que la calidad 




aporte de este estudio es el método de análisis utilizado para procesar la data obtenida, 
conocido como modelo SERVQUAL, que sirve para medir el índice de calidad del 
servicio y definir las expectativas del consumidor enfocado a la compañía, que podría ser 
aplicada de la misma forma en una muestra distinta que pertenece al mismo universo a 
investigar (supermercados Metro). 
 
(Liñan Mejia, 2016) en su investigación titulada (Calidad de servicio y 
satisfacción del cliente del Supermercado Metro de la avenida canto Rey San Juan de 
Lurigancho, 2016), cuyo principal propósito era establecer la conexión entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente en el supermercado Metro de la Av. Canto Rey, San 
Juan de Lurigancho 2016; aplicando una metodología no experimental de corte 
transversal en una muestra de 384 clientes, y donde se validó que hay relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el supermercado de estudio. 
 
Los resultados obtenidos concluyeron que mientras la calidad de servicio se 
posicione por encima del promedio, la satisfacción de los clientes tendrá un 
comportamiento parecido. Esta conclusión se basa en los resultados de eficiencia que 
obtuvieron un índice por encima del 90% en ambos indicadores. Además, se logró 
comprobar que, la empatía mostrada por los empleados del Supermercado Metro de la 
Av. Canto Rey tuvo una eficiencia menor del 62.5% con relación a la satisfacción al 
cliente con 96.6%, denotando que la relación entre ambos indicadores es débil. 
Este antecedente tiene relación directa con el desarrollo de esta investigación, 




propiedades, características y aspectos más relevantes de la muestra a analizar. Así 
también, aporta el diseño y la estructura del cuestionario, como herramienta de colección 
de datos a analizar para obtener resultados. 
 
(Arboleda Huamán, 2017) en la tesis de magister titulada (Factores claves en el 
crecimiento de los supermercados en el Perú, periodo 2016 - 2017) que tuvo como 
objetivo principal establecer los determinantes claves en el desarrollo de los 
supermercados en el Perú durante el tiempo de estudio detallado en su título, aplicó una 
metodología de investigación tipo descriptiva y de nivel aplicativo en una muestra de 400 
consumidores de supermercados a nivel nacional (280 de supermercados en Lima 
Metropolitana y 120 de supermercados en provincias de Piura, Arequipa e Ica). 
 
Los resultados demostraron que las principales determinantes para el progreso de 
los supermercados en el Perú son: altos niveles de ofertas y promociones, la modernidad 
del establecimiento y el acceso a los créditos por consumo de empresas financieras; y 
entre los factores que dificultan dicho crecimiento, se encuentra la baja penetración de 
mercado, debido a la no masificación de tiendas. 
 
El aporte de este antecedente es la aplicación de la prueba para medir la validez y 
confiabilidad del cuestionario estructurado aplicado a los consumidores, bajo prueba 
estadística para la fiabilidad (Coeficiente Alfa de Cronbach) para medir la correlación e 





2.1.2. Antecedentes Internacionales. 
 
(Mesina Calderón & Ogeda Manrique, 2016) en la investigación con título 
(Determinantes de la satisfacción del cliente en supermercados de la ciudad de Los 
Ángeles, Chile) donde el objetivo principal fue identificar las variables causales de la 
satisfacción del cliente en supermercados de la ciudad de Los Ángeles, utilizó una 
metodología de diseño no experimental, transversal y correlacional aplicada en 377 
clientes, de donde se concluyó bajo un nivel de confiabilidad de 0.86 qué la edad, el 
género y la calidad apreciada son variables que influyen en la posibilidad de satisfacer a 
sus clientes. 
 
Además, se corroboró que la percepción de la calidad de los consumidores de este 
establecimiento se encuentra por encima del promedio en comparación a otros 
supermercados, trayendo consigo que, el grado de satisfacción de sus consumidores sea 
superior al nivel de satisfacción obtenido de los clientes de otros supermercados, 
concluyendo que, el comportamiento de variables que influyen directamente a la 
preferencia de compra de los clientes y su nivel de satisfacción, así como su 
comportamiento frente a sus competidores directos. 
 
 
(Ferreiro Pérez, 2017) en la tesis titulada (Análisis de datos de movimiento de 
clientes en un supermercado) cuyo objetivo fue analizar los patrones de movimiento de 
los clientes en un supermercado recolectando la información de las rutas seguidas en la 




análisis temporal, análisis espacial y análisis relacional de los datos) a través de 
dispositivos que evaluaron la observación de dichas trayectorias. 
 
Esta investigación nos proporciona un ejemplo de la aplicación del método de 
observación para analizar el real comportamiento y la priorización que tienen los clientes 
al interior de una sala de ventas, usando como base las trayectorias regulares de 
exploración para desarrollar promociones personalizadas y mejorar la experiencia de 
compra ofrecida por el supermercado a sus clientes. 
 
(Pedreños Santos, 2017) en su investigación doctoral (Análisis de las variables de 
marketing que afectan al valor del cliente. La permanencia como variable controlable) 
cuya finalidad fue la propuesta de un modelo teórico para gestionar el valor del cliente en 
el que se reflejan las conexiones entre todas las variables de marketing que lo influyan, 
mediante el uso del método hipotético – deductivo aplicado a una data de 63165 clientes 
de una empresa de telecomunicaciones con data de 5 años anteriores, y donde se 
concluyó que aplicar un protocolo de permanencia mediante compromisos influye 
positivamente en la vinculación del cliente con la empresa. 
 
Esta tesis se utilizó como base para gestionar clientes durante el proceso de venta, 
proceso ofrecido y servicio post – venta persiguiendo la fidelización de estos. El aporte 
de esta investigación es la propuesta de modelo del valor del cliente teniendo como base 




permanencia, calidad, entre otros, los cuales son tomados como variables de estudio con 




2.2.1. Cadena servicio – beneficio. 
 
La teoría cadena servicio – beneficio u originalmente llamada “Service profit 
chain” (SPC)2 fue propuesta por (Heskett, Sasser, & Schlesinger, 1997) como modelo 
alternativo de gestión que busca que los líderes de las empresas encaminen las decisiones 
de inversión a actividades enfocadas en el servicio que resulte en aumentar la satisfacción 
de clientes y trabajadores, comprometiendo su fidelidad hacia la empresa para sobrepasar 
a la competencia, marcando diferenciación entre el líder y sus competidores. 
 
Este modelo es un marco conceptual que relaciona la fidelización del consumidor, 
la complacencia del colaborador validando el grado de lealtad y productividad y la 
rentabilidad del negocio interactuando las variables base de la cadena de valor de una 
empresa: colaboradores, procesos y clientes. 
 
En el 2008, (Heskett, Sasser, & Wheeler, 2008) potencializaron el modelo SPC 
planteando qué, la fidelidad de los clientes resulta de la satisfacción por la oferta de 
bienes y/o servicios e influye directa y significativamente en la rentabilidad y crecimiento 
de una empresa.  
                                                          





Al respecto, los autores afirman que el resultado de la minuciosa ejecución de la 
teoría SPC, muestra altos niveles de retención de clientes (lo que demuestra hay un 
vínculo de lealtad), así como crecimiento en niveles de compras, replican mediante 
comentarios sus buenas experiencias, y emiten recomendaciones de nuevos productos o 
servicios, así como el esquema de operacionalización para la mejora de los mismos.  
 
Dichas variables tienen como proyección la inserción de un crecimiento rentable y 
sostenido en el largo plazo creando ideas enfocadas en el desarrollo de nuevos negocios 
que resultan en lo que el cliente busca. 
 
 
Figura 1: Cadena Servicio – Beneficio 
 
Se plantea además que las empresas deben promover la “actitud de propietario”, 




que los haga sentirse “dueños” con la finalidad de generar compromiso para en conjunto 
crear valor y conseguir resultados que sobrepasen la expectativa de los grupos 
involucrados y qué, impacten de forma positivamente en las utilidades obtenidas. 
 
(Heskett, Sasser, & Wheeler, 2008) definen al “cliente – propietario” como aquel 
cliente que siente una satisfacción superior con el servicio recibido por parte de la 
empresa, que regresa continuamente, expresando su sentir incentivando la compra a 
terceros, brindando apreciaciones que aportan a la mejora de lo ofertado y asesora sobre 
posibles creaciones para ampliar la actualmente ofertado.  
 
Así también, se define al “empleado – propietario” como aquel colaborador que 
siente satisfacción de participar en el desarrollo de establecer valor para sus 
consumidores, brindando opciones de mejora en la calidad de los procesos vigentes y 
contagiando su motivación a los demás colaboradores, potencializando la línea de 
atención directa a clientes, que es la que más contribuye a incrementar el número de 
clientes -  propietarios. 
 
I. Fidelidad del cliente, rentabilidad y crecimiento. 
 
(Kotler, 2000) menciona que las exploraciones ejecutadas en el ámbito 
de los servicios aportan a que la lealtad del comprador sea lo más decisivo 




del comprador, resultaría un incremento promedio entre el 25% y el 85% en el 
rendimiento contable. 
 
(Heskett, Sasser, & Wheeler, 2008) consideran que el camino adecuado 
para perfilar “clientes – propietarios” es poseer a los empleados adecuados, 
aquellos que entiendan y atiendan el apuro del cliente por complacerse y 
asegurar su satisfacción en todo momento. Para ello, es necesario calendarizar 
capacitaciones constantes enfocadas en el servicio al consumidor. 
 
II. Valor – satisfacción del consumidor. 
 
En línea con lo mencionado en la teoría de SPC, la satisfacción del 
cliente tiene directa relación con la estimación adicional que la compañía 
aporta a lo que oferta. Esta estimación puede traducirse como la conexión 
entre el provecho tangible, por ejemplo: sus funciones, duración, etc.; 
provecho intangible, por ejemplo: bienestar, seguridad, etc., y los costes que el 
cliente asume para obtener el servicio. Para ello, realizaron un muestreo donde 
se comprobó que el consumidor no adquiere un objeto, sino, adquiere la 








2.2.2. Triángulo de servicio. 
 
(Albrecht & Zemke, 2004) plantean el modelo del triángulo del servicio como una 
filosofía donde se consideran:  las tácticas de servicio, los colaboradores y sus 
procedimientos para ejecución, como elementos base y claves que se enfocan en el 
comprador como su protagonista. 
 
Este modelo es la representación de un proceso, donde: 
 
 Cliente: Es a quien vamos a servir o atender, entendiendo sus 
necesidades y motivaciones. 
 
 Estrategia de servicio: Se desarrolla basado en los que se va a 
ofertar. Esta propuesta deberá diferenciarse a su competencia, es así que, lo 
ofrecido se convertirá en una oferta específica y apreciada por sus consumidores, 
y ellos deben estar dispuestos a pagar por ello. 
 
 Sistemas de servicio: Son los sistemas que dirigen la empresa y el 
foco de negocio de la misma. Incluyen a los procedimientos y normas de los 
servicios brindados, su organización y los recursos indispensables para producir y 
brindar lo ofertado. Se diseña priorizando a los consumidores, teniendo como fin 





 Gente: Grupo humano con quien ejecutaremos la oferta de 
servicios, para ello, se debe plantear el perfil que deben tener, sus estímulos 
aspiracionales y los recursos para ejecutar la encargatura, tomando en 
consideración, el rol primordial que se les ha otorgado y su importancia para 
marcar la diferenciación y generar impacto positivo en los clientes. Es importante 
que conozcan e interioricen el deber con el cumplimiento de las tácticas de la 
compañía y la promesa de servicio ofrecida. 
 







2.3.Definición de términos básicos 
 
2.3.1. Modelo SERVQUAL. 
 
De acuerdo con (Matsumoto Nishizawa, 2014), el modelo SERQUAL ha versado 
en múltiples inspecciones que trajeron consigo mejorar para su planteamiento. Este 
modelo es una técnica para la investigación con orientación comercial con análisis 
cuantitativos y cualitativos a los consumidores de una empresa y con ello permite medir 
la calidad de lo ofertad por empresa, validar las perspectivas de los consumidores y su 
apreciación de cara al servicio que reciben, proveyendo a la empresa de data minuciosa 
con detalle de los que los consumidores piensan, comentarios varios, sugerencias para 
mejorar, perspectivas de los colaboradores. Así también, ayuda como recurso para 
mejorar y cotejar posiciones con otras organizaciones. 
 
2.3.2. Método Inductivo. 
 
Conforme a lo publicado por (Gómez Bastar, 2012), el método inductivo es una 
técnica definida por ir desde algo particular hasta algo universal, se diferencia por ser una 
técnica sistematizada que, desde los eventos particulares pretende identificar eventos 
universales que la sustenten. Se podría interpretar como “la argumentación desde eventos 
particulares para llegar a conocimientos universales” o “la argumentación mediante el 






2.3.3. Método deductivo. 
 
De acuerdo (Gómez Bastar, 2012), es el procedimiento racional que parte de lo 
general, consideradas leyes o principios, y decanta en lo particular (hechos concretos). Se 
caracteriza por que los resultados de las deducciones son ciertos, siempre y cuando los 
supuestos que lo originan lo sean también, es decir, la conclusión se halla siempre dentro 
de las premisas referidas. 
 
2.3.4. Método analítico. 
 
De acuerdo con (Gómez Bastar, 2012) consiste, en la partición de un todo, con la 
finalidad de estudiar y analizar cada una de dichas partes para validar como se 
interrelacionan entre sí. Se traduce como un método de investigación que descompone un 
todo, considerado cono conjunto, en secciones con la finalidad de examinar la índole y 
consecuencias de un fenómeno. La presente técnica ayuda a interpretar de manera 
adecuada el acontecimiento estudiado y establecer nuevas teorías. 
 
2.3.5. Método sintético. 
 
Según (Gómez Bastar, 2012), esta técnica es un procedimiento que construye un 




finalidad comprender a cabalidad la esencia de lo ya conocido en todas sus partes y 




Domínguez (como citó (Morales Malpartida, 2017)) define al cliente como 
“individuo que adquiere un bien y/o servicio de una determinada empresa obedeciendo a 
una necesidad de satisfacer sus expectativas, y que dicha satisfacción conlleve al 




Domínguez (como citó (Kath, y otros, 2016)) lo define como la cualidad o 
destreza adquirida de un procedimiento al realizar su operatividad de manera confiable y 





De acuerdo con  (Real Academia española, 2019) se define satisfacción como “el 
hecho y causal de satisfacer o satisfacerse”; así como “el hecho que apacigua y replica a 







Conforme a (Real Academia española, 2019), Preferencia deriva del término latín 
praeferens, que permite identificar a la prioridad que un objeto o persona tiene sobre otro 
objeto o persona. Dicha “preferencia” puede generarse por diversos motivos, tales como 




De conformidad con lo mencionado por (Santesmases Mestre, 2012), producto 
deriva del término latín productus, es decir, se conoce como producto a aquel bien 
material, servicio o idea que contenga o genere sentimiento de valor para el cliente y que 




(Real Academia española, 2019) indica que, fidelizar responde a la acción de 
lograr que tanto colaboradores y consumidores de una compañía conserven su preferencia 
a ella, a través de diferentes formas o modos. 
 
Así también, se podría traducir que la “fidelización de clientes” tiene como meta 
que, mediante la ejecución de estrategias, el consumidor que adquiera un producto o 





 Elementos de la fidelización 
De acuerdo con, (Mesén Figueroa, 2011), se considera que los elementos de la 
fidelización son: 
 
a) Marketing relacional: Desarrollar un protocolo adecuado para la 
atracción, mantenimiento y retención de los consumidores, basado en 
fortalecer los lazos consumidor – empresa. 
 
b) Política de cliente objetivo: Delimitar de manera objetiva cual es el perfil 
de consumidor en quienes se enfocará los esfuerzos de fidelización. 
 
c) Gestión del valor percibido: Realizar sondeos de satisfacción a los 
clientes de forma periódica, para que con la información recabada se pueda 










Hipótesis y variables de la investigación 
 
3.1.Formulación de hipótesis principal y derivadas 
 
3.1.1. Hipótesis general. 
 
Existe relación entre la atención al cliente y la preferencia de compra en la tienda 
Metro Limatambo, 2019. 
 
3.1.2. Hipótesis específicas. 
 
 Tiene relación el producto ofrecido con la atención al cliente en la tienda Metro 
Limatambo, 2019. 
 
 Existe influencia del servicio post venta en la atención al cliente en la tienda 






3.2.Variables y definición operacional 
 
3.2.1. Variables de estudio. 
 
3.2.1.1. Variable independiente 
 
 Atención al cliente 
 
3.2.1.2. Variable dependiente 
 








3.2.2. Cuadro de operacionalización de variables. 
 
Tabla 2 
Operacionalización de variables 
VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES 
Atención al cliente 
Es el desarrollo de la 
administración aplicada al 
servicio brindado a los 
consumidores de una empresa, 
se verifica como el grupo de 
acciones desarrolladas con 
enfoque al mercado objetivo. 
(Chang Figueroa, 2014) 
Calidad en la atención 
  
Satisfacción del cliente. 
Fidelización de clientes. 
  
Preferencia de compra 
Es un punto determinante en 
la validación de la demanda 
efectiva que toma por 
influenciadores a aquello que el 
consumidor tiene interiorizado y 
que direcciona sus elecciones 
hacia los bienes y/o servicios 
que desea adquirir. (Reynols 
Mejía, 2013) 
Producto ofrecido 
Variedad de marcas. 
Calidad de producto. 
Distribución del producto. 
Servicio post venta Atención a solicitudes 













Se establece que este trabajo de investigación es de tipo descriptivo – 
correlacional, donde (Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2014) 
mencionan que, es de tipo descriptivo debido a que cuantifica, estima o analiza data 
acerca de las múltiples dimensiones del fenómeno investigado y es correlacional por 
evaluar dos o más variables y validar si existe relación entre ellas. 
 








V1: Atención al cliente 
V2: Preferencia de compra 






De acuerdo con (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2006) define 
población como un grupo de elementos que pertenecen a un mismo espacio y tiempo, los 
mismos que pueden ser personas, compañías, etc. Las poblaciones pueden ser finitas o 
infinitas. 
 
Según el concepto descrito, se podría delimitar como población a la cantidad de 
clientes atendidos en la tienda Metro Limatambo, y qué como parte del estudio realizado, 
se comprobó mediante vouchers de compra que este establecimiento realiza en promedio 
a 5530 ventas, lo que puede traducirse como que la cantidad de clientes atendidos por 







4.2.1. Muestra de estudio. 
 
El (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2006) explica a la muestra de 
estudio como el subconjunto que representa a la población y del cual se aspira inferenciar 
sus características. Los elementos pertenecientes a la muestra son seleccionados por 
reunir ciertas particularidades que la hacen representativa y fiable, permitiendo 
inferenciar respecto a la población. 
 
Para especificar cuál debe ser la cantidad de cuestionarios a aplicar, ejecutaremos 
la pauta matemática para calcular el tamaño de la muestra, en base al cálculo de la 
población realizado líneas arriba. Dicha operación matemática es: 
 
𝑇𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 =  
𝑍2 𝑥 𝜎2 𝑥 𝑁
𝑒2 𝑥 (𝑁 − 1) + 𝑍2𝑥 𝜎2
 
 




N: Población = 5530 clientes 
e: Margen de error (porcentaje expresado en decimales) = 5% (0.05) 
z: valor obtenido de la tabla de distribución normal (1.96) 
p: nivel de confianza, expresado en decimales (95%) = 0.95 





𝑇𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 =  
𝑍2 𝑥 𝜎2 𝑥 𝑁
𝑒2 𝑥 (𝑁 − 1) + 𝑍2𝑥 𝜎2
 
 
𝑇𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎 =  
1.962 𝑥 0.52 𝑥 5530




𝐓𝐚𝐦𝐚ñ𝐨 𝐝𝐞 𝐥𝐚 𝐦𝐮𝐞𝐬𝐭𝐫𝐚 = 𝟑𝟔𝟎 
 
Se calculó que el tamaño del muestreo a realizar debe ser de 360 encuestas para 






4.3.Técnica de recolección de datos 
 
Se utilizó la técnica de la encuesta para la recolección de data necesaria a analizar, 
la misma que será aplicada de forma presencial en la puerta del establecimiento mediante 
link de conexión a google forms a través de dos móviles como instrumentos. Según 
(Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2014), esta herramienta es 
un modelo de búsqueda sistemática, ya que el investigador interroga a los investigados 
acerca de los temas de los que desea obtener información. Esta técnica responde a la 
aplicación de la metodología cuantitativa  
 
La encuesta aplicada en mención está compuesta por 14 ítems dirigidos a los 
clientes de la tienda Metro Limatambo, donde sus respuestas serán medidas mediante: 
respuestas cerradas dicotómicas (Sí/ No) y escala de Likert con cinco opciones de 
respuesta (Muy bueno, bueno, regular, malo y muy malo). La aplicación de este 
instrumento tiene como propósito obtener la data necesaria para analizar las variables en 
estudio y lograr los objetivos de esta investigación.  
 
Así también, la validez del contenido de la encuesta fue puesto a prueba de 
opinión y discernimiento de 2 expertos en el área de administración y marketing, cuyo 







4.4.Técnicas estadísticas para el procesamiento de la información 
 
Para el desarrollo del presente proyecto de investigación se diseñó una encuesta, 
la misma que fue aplicada a 360 clientes de la tienda Metro Limatambo, ubicada en el 
distrito de San Borja. Este cuestionario se elaboró tomando en cuenta las variables de 
estudio y las dimensiones a explorar para obtener los resultados necesarios que nos 
permita cumplir con los objetivos de este estudio. 
 
La información recabada se analizará a través del programa Excel 2016, en donde 
mediante la aplicación de fórmulas estadísticas se calcularán los respectivos porcentajes 
de representación por cada ítem y que se podrán visualizar a través de tablas y gráficos, 




La presente investigación se desarrolló haciendo uso del formato de normas APA, 
y evaluado mediante el programa anti plagio Turnitin, el cual respalda la autenticidad de 
su desarrollo y la ética profesional aplicada citando de manera correcta a los autores que 
fueron base para el desarrollo de este estudio. Con respecto a la aplicación de la técnica, 







4.6.Resultados de encuesta. 
 
Para obtener resultados válidos, la técnica de recolección de datos deberá ser 
aplicada en la muestra calculada, en base a ello se consideraron sólo a aquellas personas 
que sean clientes activos de la tienda Metro Limatambo, posterior a ello se analizará cada 
una de las respuestas brindadas por los clientes para que, basado en ello, poder contrastar 
la hipótesis planteada. 
 
Se evaluaron todas las respuestas dadas por los clientes y se analizaron los 






Figura 5: Muestra de clientes de tiendas Metro Limatambo 
 
Tabla 3 
Muestra de Clientes de tiendas Metro Limatambo 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
De acuerdo con lo mostrado en la figura 5 y tabla 3, se evaluaron a 360 personas 
quienes afirmaron ser clientes de la tienda Metro Limatambo, los mismo que fueron 
abordados en la puerta principal del mencionado establecimiento. 
 






















Figura 6: Valoración de las instalaciones de Metro Limatambo 
 
Tabla 4 
Valoración de las instalaciones de Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
La figura 6 y la tabla 4, muestra que se validó a 131 clientes quienes representan el 36% 
de la muestra total consideran que las instalaciones de la tienda Metro Limatambo tiene 
son buenas y el 33% de la misma muestra (117 clientes) colas valoran como muy buenas. 
Rango Valor %
1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 41 11%
3 Regular 51 14%
4 Bueno 131 36%
5 Muy Bueno 117 33%
Total 360 100%




















Figura 7: Valoración de la limpieza e higiene de la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 5 
Valoración de la limpieza e higiene de la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
La figura 7 y tabla 5 detalla la valoración con respecto a la limpieza e higiene del 
establecimiento indica que el 69% de clientes considera que es “bueno” o “muy bueno” y 
solo el 15% lo califica como “malo” o “muy malo”. 
 
Rango Valor %
1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 61 17%
4 Bueno 141 39%
5 Muy Bueno 107 30%
Total 360 100%




















Figura 8: Valoración de la distribución de las áreas de la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 6 
Valoración de la distribución de las áreas de la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
Con relación a la distribución de las áreas en la tienda Metro Limatambo, la figura 
8 y tabla 6 informan que el 69% de los clientes de la muestra consideran que dicha 
distribución es “buena” (39%) o “muy buena” (30%). 
 
Rango Valor %
1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 61 17%
4 Bueno 141 39%






Figura 9: Valoración de la decoración de la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 7 
Valoración de la decoración de la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En lo relativo a la decoración de la tienda Metro Limatambo, en la figura 9 y tabla 
7 se valida que 130 clientes, quienes representan el 36% de la muestra valoran dicho ítem 
como “bueno” y el 30% considera que dicha decoración es muy buena. 
 


















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 32 9%
3 Regular 70 19%
4 Bueno 130 36%






Figura 10: Valoración de la accesibilidad a la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 8 
Valoración de la accesibilidad a la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En cuanto a la accesibilidad a la tienda Metro Limatambo en la figura 10 y tabla 8 
se muestra que el 44% de los clientes pertenecientes a la muestra valoran dicha 
accesibilidad como “buena” y el 27% la valoran como “muy buena”; por el contrario, el 
6% de la misma muestra valoran la accesibilidad como “muy malo” y el 9% como 
“malo”. 



















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 51 14%
4 Bueno 160 44%







Figura 11: Valoración de la disponibilidad de cajas de la tienda Metro Limatambo 
Tabla 9 
Valoración de la disponibilidad de cajas de la tienda Metro Limatambo 
 
 Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En lo relativo a la disponibilidad de cajas de la tienda Metro Limatambo, la figura 
11 y la tabla 9 indican que el 33% de la muestra que representa a 120 clientes valoran 
dicha disponibilidad como “bueno”: no obstante, el 48% de la muestra valoran la 
disponibilidad como “regular, malo y muy malo”. 
 

















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 51 14%
3 Regular 101 28%
4 Bueno 120 33%






Figura 12: Valoración de la rapidez de la atención de personal de caja 
 
Tabla 10 
Valoración de la rapidez de la atención de personal de caja 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En lo que atañe a la rapidez de la atención de personal de caja, la figura 12 y tabla 
10 validan que el 36% de la muestra la consideran como “buena” y el 22% la consideran 
como “muy buena” acumulando un total de 58%.  Por otro lado, del 48% restante, sólo el 
6% consideran la rapidez como “muy mala” y el 14% como “mala”.  
 
8. En relación al personal del Supermercado Metro Limatambo, considera usted qué: [La 

















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 51 14%
3 Regular 81 23%
4 Bueno 130 36%






Figura 13: Valoración del tiempo de espera en la cola de cajas de la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 11 
Valoración del tiempo de espera en la cola de cajas de la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En cuanto al tiempo de espera en la cola de cajas de la tienda Metro Limatambo, 
la figura 13 y tabla 11 detallan que el 36% de la muestra lo valora como “bueno”; sin 
embargo, el 31% lo valora como “regular”. 
 
9. En relación al personal del Supermercado Metro Limatambo, considera usted qué: 

















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 42 12%
3 Regular 110 31%
4 Bueno 130 36%






Figura 14: Valoración de la orientación y conocimiento de los productos por parte de los 
mercaderistas en la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 12 
Valoración de la orientación y conocimiento de los productos por parte de los mercaderistas en 
la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En la figura 14 y la tabla 12 demuestran que los clientes valoran en un 33% como 
“bueno” y en 25% como “regular”, la orientación y conocimiento de los productos por 
parte de los mercaderistas en la tienda Metro Limatambo. 
 
10. En relación al personal del Supermercado Metro Limatambo, considera usted qué: [La 
















1 Muy Malo 30 8%
2 Malo 51 14%
3 Regular 91 25%
4 Bueno 120 33%










Valoración de la confianza que proyecta el personal de seguridad de la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
Con relación a la seguridad proyectada por el personal con esa encargatura en la 
tienda Metro Limatambo, en la figura 15 y tabla 13 se obtuvieron como resultado que el 
31% de clientes lo consideran como “bueno” y el 22% como “muy bueno”; no obstante, 
el 23% lo considera entre “malo” y “muy malo”. 
11. En relación al personal del Supermercado Metro Limatambo, considera usted qué: [El 
















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 61 17%
3 Regular 91 25%
4 Bueno 110 31%







Figura 16: Valoración de la vocación del servicio por parte del personal de atención al cliente 
de la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 14 
Valoración de la vocación del servicio por parte del personal de atención al cliente de la tienda 
Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
A propósito de la vocación de servicio mostrada por el personal de atención al 
cliente de la tienda Metro Limatambo, en la figura 16 y tabla 14 se muestra que el 61% 
de clientes lo valoraron como “bueno” y “muy bueno”; en cambio, sólo el 15% lo valoran 
como “malo” y “muy malo”. 
12. En relación al personal del Supermercado Metro Limatambo, considera usted qué: [La 
















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 91 25%
4 Bueno 101 28%






Figura 17: Valoración de la presentación del personal en general de la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 15 
Valoración de la presentación del personal en general de la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En lo concerniente a la presentación en general del personal de la tienda Metro 
Limatambo, en la figura 17 y tabla 15 se muestra que el 64% de clientes la consideran 
como “buena” y “muy buena” y el 23% la considera” regular”. 
 
13. En relación al personal del Supermercado Metro Limatambo, considera usted qué: [La 

















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 81 23%
4 Bueno 129 36%






Figura 18: Valoración de los productos en las góndolas en la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 16 
Valoración de los productos en las góndolas en la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
Con relación a la exposición de los productos en la góndola de la tienda Metro 
Limatambo, la figura 18 y tabla 16 detallan que el 36% considera que es “muy buena” y 
el 39% la considera “buena”. 
 
14. En relación al producto ofrecido en el supermercado Metro Limatambo, considera usted 

















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 40 11%
4 Bueno 139 39%






Figura 19: Valoración del surtido de categorías en la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 17 
Valoración del surtido de categorías en la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
De cara al surtido de categorías en la tienda Metro Limatambo, en la figura 19 y 
tabla 17 se muestran que el 78% consideran que es “muy bueno” y “bueno”, sólo el 9% 
considera que el surtido es “regular” y el 15% restante, considera que es “malo” y “muy 
malo”. 
 
15. En relación al producto ofrecido en el supermercado Metro Limatambo, considera usted 















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 31 9%
4 Bueno 139 39%






Figura 20: Valoración de la variedad de marcas en la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 18 
Valoración de la variedad de marcas en la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En lo relativo a la variedad de marcas que se ofertan en la tienda Metro 
Limatambo, en la figura 20 y la tabla 18 indican que el 41% de clientes consideran que el 
establecimiento posee una “buena” oferta, mientras que el 36% indica que la oferta es 
“muy buena”. 
 
16. En relación al producto ofrecido en el supermercado Metro Limatambo, considera usted 

















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 31 9%
4 Bueno 148 41%






Figura 21: Valoración del abastecimiento de productos en la góndola en la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 19 
Valoración del abastecimiento de productos en la góndola en la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
Respecto al abastecimiento de productos en la góndola en la tienda Metro 
Limatambo, en la figura 21 y tabla 19 detallan que el 39% de clientes de la muestra lo 
valoran como “muy bueno” y el 36%, como “bueno”- 
 
17. En relación al producto ofrecido en el supermercado Metro Limatambo, considera usted 

















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 40 11%
4 Bueno 130 36%






Figura 22: Distribución adecuada de productos 
 
Tabla 20 
Distribución adecuada de productos 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
Con relación a que, si la distribución de las secciones permite encontrar los 
productos en la tienda Metro Limatambo, la figura 22 y tabla 20 informan que el 83% 
afirma que “sí”, y solo el 117% afirma que “no”. 
 






















Figura 23: Reconocimiento de marcas ofertadas de tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 21 
Reconocimiento de marcas ofertadas en la tienda Metro Limatambo 
 
 
Respecto a que, si las marcas ofertadas en la tienda Metro Limatambo son 
conocidas, los resultados de la figura 23 y tabla 21 informan que el 83% afirma que “sí”, 
y solo el 17% afirma que “no”. 
 






















Figura 24: Uso de servicio de atención de pedidos en la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 22 
Uso de servicio de atención de pedidos en la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
A propósito del servicio de atención de pedidos, en la figura 24 y en la tabla 22 
muestra que solo el 67% de los encuestados han usado este servicio post venta. 
 
20. En relación a la post venta del supermercado Metro Limatambo, ha utilizado el servicio 













Si. Por favor califique 240 67%






Figura 25: Valoración del servicio de atención de pedidos en la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 23 
Valoración del servicio de atención de pedidos en la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
De esta manera, la figura 25 y la tabla 23 detallan que de los 240 clientes que han 
usado el servicio de atención de pedidos, el 58% calificaron este servicio como “bueno” y 
“muy bueno”. 
 













1 Muy Malo 29 12%
2 Malo 32 13%
3 Regular 41 17%
4 Bueno 69 29%






Figura 26: Uso del servicio de atención a reclamos en la tienda Metro Limatambo. 
 
Tabla 24 
Uso del servicio de atención a reclamos en la tienda Metro Limatambo. 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
Con respecto al uso del servicio de atención de reclamos, la figura 26 y tabla 24 
muestran que solo el 69% de los encuestados han usado este servicio post venta. 
 
22. En relación a la post venta del supermercado Metro Limatambo, ha utilizado el servicio 













Si. Por favor califique 250 69%






Figura 27: Valoración del servicio de atención a reclamos en la tienda Metro Limatambo. 
 
Tabla 25 
Valoración del servicio de atención a reclamos en la tienda Metro Limatambo. 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
De esta manera en la figura 27 y tabla 25 detallan que de los 250 clientes que han 
usado el servicio de atención a reclamos, el 56% calificaron este servicio como “bueno” y 
“muy bueno”. 
 

















1 Muy Malo 20 8%
2 Malo 31 12%
3 Regular 60 24%
4 Bueno 90 36%






Figura 28: Uso del servicio de atención para cambios en la Tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 26 
Uso del servicio de atención para cambios en la Tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
De cara al uso del servicio de atención para cambios, en la figura 28 y la tabla 26 
se visualiza que solo el 48% de los encuestados han usado este servicio post venta. 
 
24. En relación a la post venta del supermercado Metro Limatambo, ha utilizado el servicio 














Si. Por favor califique 171 48%






Figura 29: Valoración del servicio de atención para cambios en la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 27 
Valoración del servicio de atención para cambios en la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
Por lo tanto, en la figura 29 y tabla 27 se detalla que de los 171 clientes que han 
usado el servicio de atención para cambios, el 24% calificaron este servicio como 
“bueno” y el 23% lo calificó como “muy bueno”. 
 












1 Muy Malo 29 17%
2 Malo 22 13%
3 Regular 40 23%
4 Bueno 41 24%






Figura 30: Uso del servicio de validación de garantías en la tienda Metro Limatambo 
 
Tabla 28 
Uso del servicio de validación de garantías en la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
Con referencia al uso del servicio de validación de garantías, en la figura30 y 
tabla 28 muestran los resultados donde solo el 45% de los encuestados han usado este 
servicio post venta. 
 
26. En relación a la post venta del supermercado Metro Limatambo, ha utilizado el servicio 












Si, por favor califique 162 45%










Valoración del uso del servicio de validación de garantías en la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
Por lo tanto, de los 162 clientes que han usado el servicio de validación de 
garantías, la figura 31 y tabla 29 indican que el 31% calificaron este servicio como 
“bueno” y el 19% lo calificó como “muy bueno”. 
 















1 Muy Malo 20 12%
2 Malo 31 19%
3 Regular 31 19%
4 Bueno 50 31%










Valoración del tiempo de respuesta para una solicitud en general en la tienda Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En resumen, en la figura 32 y tabla 30 se muestra la valoración del tiempo de 
respuesta para una solicitud en general en la tienda Metro Limatambo indica que el 36% 
de la muestra total califica como “Bueno” y el 25% lo calificó como “muy bueno”. 
 

















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 41 11%
3 Regular 81 23%
4 Bueno 128 36%






Figura 33: Valoración de la atención que brinda la tienda Metro Limatambo. 
 
Tabla 31 
Valoración de la atención que brinda la tienda Metro Limatambo. 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
A propósito de la atención que brinda la tienda Metro Limatambo, se valida en la 
figura 33 y en la tabla 31 que sólo el 47% de los clientes de la muestra califican como 
“bueno” y el 19% lo calificó como “muy bueno”. 
 



















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 71 20%
4 Bueno 168 47%






Figura 34: Valoración de la relación entre la calidad de atención y su preferencia de compra en 
la tienda Metro Limatambo. 
 
Tabla 32 
Valoración de la relación entre la calidad de atención y su preferencia de compra en la tienda 
Metro Limatambo 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En a figura 34 y tabla 32 se muestra la valoración de la relación entre la calidad de 
atención y la preferencia de compra, los clientes de la muestra indicaron que el 39% lo 
califican como “bueno” y el 33% como “muy bueno”. 
 
















1 Muy Malo 29 8%
2 Malo 22 6%
3 Regular 51 14%
4 Bueno 140 39%






Figura 35: Valoración del nivel de satisfacción en la tienda Metro Limatambo. 
 
Tabla 33 
Valoración del nivel de satisfacción en la tienda Metro Limatambo. 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
En cuanto a la valoración del nivel de satisfacción con la tienda Metro 
Limatambo, se muestra en la figura 35 y tabla 33 que el 44% indican la satisfacción 
percibido es “bueno” y el 31% lo califica como “muy bueno”. 
 


















1 Muy Malo 20 6%
2 Malo 31 9%
3 Regular 40 11%
4 Bueno 159 44%






Figura 36: Puesto de posicionamiento según preferencia de los clientes 
  
Tabla 34 
Puesto de posicionamiento según preferencia de los clientes 
 
Fuente: Elaboración propia       Elaboración: propia 
 
Referente al análisis de preferencia, en la figura 36 y tabla 34 se valida que Metro 
Limatambo ocupa el primer lugar, seguido de Plaza vea La Rambla San Borja y los 
demás. 
Ennumere según su preferencia
Metro Limatambo Plaza Vea San
Borja
Wong Uccello Tottus Open Plaza Plaza Vea
Primavera
1° 2° 3° 4° 5°
Rango valor % valor % valor % valor % valor %
1 Primer Lugar 19 5% 49 14% 158 44% 94 26% 40 11%
2 Segundo Lugar 20 6% 142 39% 91 25% 87 24% 20 6%
3 Tercer Lugar 71 20% 100 28% 50 14% 95 26% 44 12%
4 Cuarto Lugar 152 42% 69 19% 41 11% 15 4% 83 23%
5 Quinto Lugar 98 27% 0 0% 20 6% 69 19% 173 48%
Total 360 100% 360 100% 360 100% 360 100% 360 100%
Tottus Open 
Plaza
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2 Planteamiento del problema     x                                   
3 Búsqueda de antecedentes       x x                               
4 Elaboración de la matriz de consistencia           x                             
5 Búsqueda de marco teórico             x x                         
6 Validación del cuestionario                 x x                     
7 Aplicación de cuestionario                     x x x               
8 Análisis de datos                           x x           
9 Turnitin                               x         
10 Presentación de informe final                                 x       
11 Sustentación final                                 x       
12 Levantamiento de observaciones                                   x     













 La encuesta aplicada demostró que los clientes consideran en un 72% que sí existe 
relación entre la atención al cliente y la preferencia de compra en la tienda Metro 
Limatambo, 2019. Por consiguiente, en base a estos resultados, se aceptó la hipótesis. 
 
 Se aceptó la hipótesis específica 1 que mediante los resultados obtenidos concluyeron 
que la valoración de los clientes con respecto al producto ofrecido en la tienda Metro 
Limatambo es “buena”, aportando de manera directa a la calificación de atención 
personalizada y eficiente y nivel de satisfacción de los clientes en el establecimiento, 
estimada como “bueno”.  
 
 Se aceptó la hipótesis específica 2 dado que, en la revisión de los resultados obtenidos 
en la encuesta, se concluyó que la valoración de los clientes con respecto al servicio post 




directa a la calificación de atención personalizada y eficiente y nivel de satisfacción de 
los clientes en el establecimiento, estimada como “bueno”. 
 
 De acuerdo con la data obtenida, se validó que las dimensiones de la presente 
investigación (“calidad de la atención”, “producto ofrecido” y “servicio post venta”) son 
considerados como “buenos”. 
 
 Se concluye que de acuerdo con preferencia la tienda Metro Limatambo se encuentra el 
primer lugar, seguido de Plaza Vea La Rambla San Borja, Wong Uccello, Tottus Open 




 Se recomienda a la tienda Metro Limatambo desarrollar una campaña de fidelización 
que se enfoque en convertir la valoración “bueno” en “muy bueno”, que a su vez podría 
decantar en que aquellos clientes que valoran su nivel de satisfacción por debajo de ello 
mejoren su calificación. 
 
 Se recomienda revisar en el área de cajas, los tiempos promedios de atención por cliente 
versus la cantidad de productos adquiridos para con ello, estructurar un modelo de 
atención con una mejor segmentación del área. 
 
 Con relación a la seguridad, se recomienda establecer un perfil de puesto y que, en base 




selección del personal adecuado, que proyecte seguridad y confianza a los clientes de la 
tienda Metro Limatambo. 
 
 En cuanto a los servicios post venta en la tienda Metro Limatambo, se recomienda 
diseñar para cada servicio un protocolo donde se establezca tiempos de atención y 
políticas a cumplir; así también, designar a un encargado del área para asegurar una 
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La presente técnica tiene por finalidad recoger información de interés relacionada con la 
“RELACIÓN ENTRE LA ATENCIÓN AL CLIENTE Y PREFERENCIA DE COMPRA 
DE LA CADENA DE TIENDAS METRO EN EL DISTRITO DE SAN BORJA – AÑO 
2019”.  
 
Lugar: Supermercado Metro Limatambo – San Borja 
 
A continuación, se le presenta un conjunto de preguntas para que usted elija la alternativa 
que considere correcta marcando para tal fin con un aspa (X). 
 








1. ¿Es usted cliente? 
     
A) SI 
     
B) NO 
     
       
Califique de 1 a 5 los siguientes aspectos de la tienda Metro Limatambo, San Borja. Tener en 
cuenta que: (1) Muy Malo (2) Malo (3) Regular (4) Bueno y (5) Muy Bueno 
       
2. En relación al establecimiento del Supermercado Metro Limatambo, considera usted qué: 
       




MALO REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO 
Las instalaciones 1 2 3 4 5 
Limpieza e Higiene  1 2 3 4 5 
Distribución de las áreas  1 2 3 4 5 
Decoración 1 2 3 4 5 
Accesibilidad 1 2 3 4 5 
Disponibilidad de cajas 1 2 3 4 5 
       
3. En relación al personal del Supermercado Metro Limatambo, considera usted qué: 
       




MALO REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO 




Tiempo de espera en la cola de cajas 1 2 3 4 5 
La orientación y conocimiento de los productos por 
parte de los mercaderistas 
1 2 3 4 5 
El personal de seguridad proyecta confianza 1 2 3 4 5 
La vocación de servicio por parte del personal de 
atención al cliente 
1 2 3 4 5 
La presentación del personal en general  1 2 3 4 5 
       
4. 
En relación al producto ofrecido en el Supermercado Metro Limatambo, considera usted 
qué: 
       




MALO REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO 
La exposición de los productos en las góndolas 1 2 3 4 5 
El surtido de categorías (abarrotes, bebidas, carnes, 
etc.)  
1 2 3 4 5 
La variedad de marcas 1 2 3 4 5 
El abastecimiento de productos en las góndolas 1 2 3 4 5 
       
5. ¿La distribución de las secciones permite encontrar los productos con facilidad ? 
A) SI 
     
B) NO 
     
       
6. ¿Las marcas ofertadas en el establecimiento son conocidas? 
A) SI 
     
B) NO 




       
En relación a la post venta del Supermercado Metro Limatambo: 
       
Ha utilizado:    
       
7. El servicio de atención de pedidos 
A) SI 
     
B) NO 
     
       
 Si su respuesta es "Sí", califique: 




MALO REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO 
El servicio de atención de pedidos 1 2 3 4 5 
       
8. El servicio de atención de reclamos 
A) SI 
     
B) NO 
     
       
 Si su respuesta es "Sí", califique: 




MALO REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO 
El servicio de atención de reclamos 1 2 3 4 5 
       
9. El servicio de atención para cambios 
A) SI 





     
       
 Si su respuesta es "Sí", califique: 




MALO REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO 
El servicio de atención para cambios 1 2 3 4 5 
       
10. El servicio de validación de garantías 
A) SI 
     
B) NO 
     
       
 Si su respuesta es "Sí", califique: 




MALO REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO 
El servicio de validación de garantías 1 2 3 4 5 
       
11. Califique usted: 




MALO REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO 
El tiempo de respuesta para una solicitud en general 
es: 
1 2 3 4 5 
El establecimiento brinda una atención personalizada 
y eficiente 
1 2 3 4 5 
       
12. Califique usted: 










La relación entre la calidad de la atención y su 
preferencia de compra 
1 2 3 4 5 
       
13. Califique usted: 




MALO REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO 
Nivel de satisfacción con la tienda Metro Limatambo 1 2 3 4 5 
       
14. Ennumere según su preferencia: 
- Tottus Open Plaza 
      
- Plaza Vea La Rambla San Borja 
      
- Metro Limatambo 
      
- 
Wong Uccello (Frente a CC La rambla San 
Borja)       
- Plaza Vea Primavera 





































































































































Anexo 3: Voucher de validación – compra 20/10/2019 
 






Anexo 4: Voucher de validación – compra 21/10/2019 
 
 



















Anexo 7: Ficha de trabajo aprobada 
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